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SINTETIZIRANI PRIKAZ DJELA
Opseg i raspored gra e
Knjiga „Greentailing and Other Revolutions in Retail: hot ideas that are grabbing 
customers’ attention and raising proÞ ts“, Neil Z. Sterna i Willard N. Andera, objavljena je 
u nakladi John Wiley & Sons, Inc., New Jersey, 2008. godine. 
Potrebno je naglasiti kako su autori knjige pravi autoriteti i vode!i ameri ki savjetnici 
u podru ju maloprodaje, koji razvijaju strategije za kompanije kao McDonald’s, T-Mobile, 
Procter & Gamble, Harley-Davidson, i dr. Kao rezultat toga, ova knjiga predstavlja izuzetno 
uspješan, dinami an i nadasve zanimljiv spoj teorije i prakse. 
Uklju uju!i predgovor i uvod, knjiga ima 14 poglavlja, ali se tematski može podije-
liti na dva osnovna dijela. Prvi dio objašnjava maloprodaju  ija se poslovna Þ lozoÞ ja te-
melji na na elima brige za okoliš, društvenoj odgovornosti i ekonomske proÞ tabilnosti, tzv. 
Greentailing i obuhva!a  šest poglavlja. Drugi dio knjige odnosi se na ostale revolucionarne 
trendove u maloprodaji, kao što su maloprodaja izvan prodavaonica, necjenovne strategije, 
prodaja usluga, trgova ke robne marke, te inovacije u maloprodaji, a prikazani su kroz osta-
lih osam poglavlja. Unutar djela nalazi se veliki broj tablica i slika koji pobliže objašnjavaju 
pojedini sadržaj. Na kraju knjige nalazi se popis navoda, te index pojmova. 
Analiza strukture i sadržaja rada
Autori su rad strukturirali na na in da nakon teorijskog okvira nužnog za razumije-
vanje prou avanih podru ja slijede primjeri iz prakse.
Knjiga zapo inje poglavljem u kojemu su autori identiÞ cirali prijelomni trenutak u 
karijeri svakog poslovnog subjekta (tzv. Inß ection Point) kada on mora primjereno odgovo-
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riti na novonastale promjene uzrokovane  imbenicima koji ubrzavaju, tzv. accelerators ili 
onima koji razaraju, tzv. disruptors. Autori predstavljaju i model „Inß ection point“ kojim 
objašnjavaju situacije u kojima se mogu na!i maloprodajna poduze!a na tržištu, te opcije 
koje su im na raspolaganju prilikom reakcije na prethodno navedene  imbenike (tzv. akce-
leratore i razara e). Poglavlje završava svojevrsnim zaklju kom kako kona na manifesta-
cija odgovora na tržišne promjene je kreiranje novog maloprodajnog formata ili radikalna 
rekonstrukcija postoje!eg. Klju na je promptna ocjena tržišne situacije i adekvatna reakcija 
na nju. Autori sugeriraju poslovnu mantru „promjene i razvoj ne jam e uvijek uspjeh u 
poslovanju, ali mirovanje je siguran put u propast“.  
U drugom poglavlju knjige autori polaze od Darwinove postavke da me"u onima koji 
preživljavaju nisu najja e, niti najinteligentnije vrste nego one koje prepoznaju promjene 
i najbolje odgovaraju na njih. Promjene na maloprodajnom tržištu autori dijele na demo-
grafske promjene, promjene vezane uz ponašanje potroša a i grupu  imbenika koji ubrza-
vaju ili onemogu!avaju promjene. Demografske promjene ujedno su i snažan pretkaziva  
ponašanja potroša a, a kao najvažniji demografski trendovi u knjizi se analiziraju  starenje 
populacije, promjene u strukturi ku!anstva (bra ni status, broj zaposlenih žena), ja anje 
etni kih grupa, te polarizacija u primanjima. U sklopu promjena u ponašanju potroša a, 
autori isti u pet velikih trendova koji danas utje u na maloprodava e: polarizacija tržišta, 
nedostatak slobodnog vremena, sve zahtjevniji i soÞ sticiraniji potroša i koji žele preuzeti 
kontrolu nad svim segmentima života, promjene u preferencijama potroša a i ve!i fokus 
na zdravlje. Analiza  imbenika koji ubrzavaju ili onemogu!avaju promjene na malopro-
dajnom tržištu uklju uje analizu: tehnologije i brzine prihva!anja nove tehnologije tijekom 
posljednjeg desetlje!a, inovacija koje dolaze kontinuirano u intervalima u maloprodaji, 
geopoliti kih zbivanja (primjerice, utjecaj potencijalnih ali nepoznatih prijetnji kao potresa, 
poplava, nedostatka pitke vode, i sl.), društvenih promjena (primjerice, porast zabrinutosti 
za okoliš i dobrobit zajednice, i sl.), te ekonomskih  imbenika.
Tre!e poglavlje pojašnjava stvarno zna enje greentailinga za potroša e i malopro -
dava e, te daje deÞ niciju pojma greentailinga kao savjesne maloprodaje koja svoje po-
slovanje temelji na na elima brige za okoliš, društvenoj odgovornosti i ekonomskoj proÞ -
tabilnosti koja eksplicitno razmatra utjecaj aktivnosti maloprodava a na okoliš i društvo, 
percepciju i ponašanje potroša a, zaposlenika, dobavlja a i naposljetku povrat dioni arima. 
Autori upozoravaju maloprodava e i na zamke greenwashinga, odnosno navo"enje kupaca 
na pogrešno mišljenje da se na ela poslovanja poduze!a temelje na brizi za okoliš, proizvo-
de, usluge, i dr. Priložena je i tablica greenwashing indexa pojedinih poduze!a uslijed neade-
kvatnog oglašavanja. U ovom poglavlju identiÞ cirana su 4 klju na elementa koja opisuju 
maloprodava a koji uspješno slijedi greentailing: 
1. razmišljati rukovode!i se brigom za okoliš, potroša e i društvo;
2. djelovati u skladu s na elima brige za okoliš, potroša e i društvo:
3. prodavati rukovode!i se brigom za okoliš, potroša e i društvo;
4. temeljiti poslovanje na brizi za okoliš, potroša e i društvo. 
U  etvrtom poglavlju autori isti u misao vodilju svih maloprodava a danas, a to je da 
postoji samo jedan istinski pouzdan oblik potroša evog razmišljanja u maloprodaji – gdje i 
kako potrošiti novac. Naime, potroša i  esto istraživa ima njihova ponašanja prilikom ku-
povine naglašavaju potrebu za personalizacijom usluge, a novac troše na potpuno druga iji 
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na in rukovode!i se povoljnijim cijenama uz izostanak bilo kakve usluge. Ovo poglavlje 
opisuje potroša ko vi"enje koncepta green, te upozorava da se na listi  imbenika koji ruko-
vode potroša evim izborom mjesta kupovine  imbenici kao cijena, kvaliteta asortimana, 
usluge i jednostavnost kupovine, prema važnosti nalaze prije važnosti da maloprodava  
prodaje proizvode rukovode!i se brigom za okoliš, potroša e i društvo.
Važnost petog poglavlja ogleda se u analizi velikog broja slu ajeva iz prakse, odnosno u 
odgovoru na pitanje „Kako se greentailing manifestira u stvarnom maloprodajnom životu?“ 
U poglavlju su predstavljeni specijalizirani maloprodava i (Buffalo Exchange, Pivot Bouti-
que i dr.), maloprodava i velikih prodajnih formata (Home Depot, Wal Mart, Staples i dr.), 
maloprodava i mješovite robe (Whole Foods Market, Safeway, i dr.), dobavlja i (Unilever, 
Apple) i druge vrste poduze!a koja su uspješno primijenila na ela greentailinga, te detaljno 
opisana implementacija navedenih na ela, te postignuta poboljšanja.      
 U posljednjem poglavlju prvog dijela knjige, šestom poglavlju, autori detaljno 
razra"uju ve! prije (u tre!em poglavlju) identiÞ cirane klju ne elemente greentailinga. Tako 
inicijativa za razmišljanjem rukovode!i se brigom za okoliš, potroša e i društvo zapo inje 
ve! od misije i vizije poduze!a, te mora biti uklju ena u temeljne vrijednosti poduze!a. 
Djelovanje u skladu s na elima brige za okoliš, potroša e i društvo ogleda se u implemen-
taciji projekata koji omogu!avaju uštedu vode, energije, u inkovito upravljanje otpadom, 
uvo"enje eko-ambalaže, i sl. Maloprodava i mogu prodavati u skladu s takvim na elima 
tako da u svoj asortiman uklju e i promoviraju organske proizvode. #etvrti element vidljiv 
je kroz odgovornost i komunikaciju maloprodava a sa zajednicom u kojoj djeluju, kroz 
sponzorstva, humanitarne akcije, i sl. 
Drugi dio knjige zapo inje sedmim poglavljem koje ima vrlo atraktivan naslov – „Hot 
5“, odnosno ostale revolucionarne promjene u maloprodaji. Pod revolucijom u malopro-
daji autori zapravo podrazumijevaju tzv. inß ection point, odnosno prijelomni trenutak u 
životu svakog maloprodajnog poduze!a. U poglavlju je analizirano i 10 revolucionarnih 
promjena koje su u velikoj mjeri utjecale na razvoj maloprodaje: razvoj direktne prodaje, 
samoposlužni supermarketi, pojava diskontnih prodavaonica, prodavaonice brze hrane, 
pojava elektroni ke trgovine, razvoj robnih ku!a,  nastanak prvih maloprodava a „cate-
gory killera“, razvoj specijaliziranih prodavaonica, klubovi robnih ku!a u SAD-u, fenomen 
Wal-Marta i uspjeh hipermarketa na europskom tržištu. Autori predlažu i klju  za uspješnu 
realizaciju  i razvoj atraktivnih „hot“ zamisli u maloprodaji kroz adekvatnu procjenu tri 
elementa: potreba potroša a, konkurencije, te maloprodava evih vlastitih snaga i slabosti. 
Drugim rije ima, atraktivna zona nalazi se na presjeku odgovora na potroša ke zahtjeve, 
maloprodava eve sposobnosti isporuke adekvatne strategije i pronalaska bolje tržišne pozi-
cije u  odnosu na konkurenciju. 
U poglavljima koja slijede autori analiziraju pet podru ja na kojima bi se mogla potak-
nuti nova revolucija u maloprodaji. Tako osmo poglavlje objašnjava utjecaj demografskih 
promjena na ponašanje potroša a u maloprodaji, posebice na njihov izbor lokacije za ku-
povinu, u estalost odlazaka u kupovinu, te asortiman koji biraju, što rezultira prilikama za 
identiÞ kaciju nezadovoljenih potreba potroša a i otvara prostor za ulazak novih konkurena-
ta. Deveto poglavlje analizira, tzv. experiental retailing, kao rastu!i segment maloprodaje 
koji se svojom ponudom usmjerava rješenjima za kupca, te intenzivira interakciju izme"u 
maloprodava a i proizvoda s misijom o ite isporuke vrijednosti kupcima (primjerice, pro-
davaonice REI za one koji uživaju u boravku i aktivnostima u prirodi, Cabela za lovce i 
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ribolovce i sl.). Deseto poglavlje odnosi se na maloprodaju izvan prodavaonica kao oblik 
približavanja potroša ima, a kao jednu od najve!ih revolucija u maloprodaji navodi se tzv. 
inteligent multichannel retailing, koji predstavlja uspješnu prodaju kroz više razli itih ka-
nala uvažavaju!i prednost svakog od njih. Na ovaj na in maloprodava i mogu dosegnuti 
razli ite nove segmente potroša a, kao i postoje!e potroša e na razli ite na ine. U ovom 
se poglavlju autori osvr!u na rastu!i maloprodajni oblik koji ima snažan promotivni karak-
ter, a to su „pop-up“ prodavaonice u prometnim centrima metropola kao New York City 
Time Square, Rockefeller Centre, i sl. Ove prodavaonice predstavljaju izložbene prodavao-
nice gdje se u odre"enom vremenskom razdoblju  nudi ekskluzivni, ograni eni asortiman 
u uzbudljivom, tematskom okruženju. Na odre"en na in, ovakav oblik prodaje omogu!ava 
maloprodava ima istraživanje tržišta o isplativosti otvaranja klasi ne prodavaonice na 
odre"enom podru ju. Jedanaesto poglavlje analizira trend rasta važnosti usluga u ponudi 
maloprodava a. #injenica je da proizvo"a i i trgovci proizvode, odnosno prodaju proizvo-
de koje potroša i koriste. Me"utim, potroša i zapravo ne žele proizvod ve! rješenja koja 
oni nude. Kako bi se približili potroša ima u zadovoljenju njihovih potreba, maloprodava i 
sve više pozornosti poklanjaju uslugama. Tomu su doprinijele i demografske promjene gdje 
sve manje slobodnog vremena i sve više „single“ ku!anstava pove!ava potrebu za uslu-
gama radnika za obavljanje povremenih potreba. Kompanije poput PetSmart svoj uspjeh 
duguju potpunoj orijentaciji na usluge brige za ku!ne ljubimce nude!i asortiman proizvoda 
za ljubimce, otvaraju!i hotel za ljubimce, i sl. Grocer Publix u svojim prodavaonicama 
ne nudi samo prehrambene proizvode ve! i mogu!nost njihove priprave unutar prodajnog 
prostora. Coldwater Creek osim preparativne kozmetike nudi i SPA usluge, odje!u, nakit 
i sl. za zaposlene žene koje kupuju putem interneta i kataloga. Poglavlje nudi i primjere 
potencijalnih budu!ih uspješnih ideja za maloprodava e  kao centri za gubitak težine unutar 
prodavaonice, Þ tness centri, usluge izbjeljivanja zubi, ugradnje noktiju i sl.  Grupa pogla-
vlja u kojima autori analiziraju podru ja na kojima bi se mogla potaknuti nova revolucija u 
maloprodaji završava raspravom o sukobu u ulogama proizvo"a a i maloprodava a. Nai-
me, s jedne strane proizvo"a i s jakim markama po inju se baviti trgovinom, a s druge stra-
ne maloprodava i uvode vlastite trgova ke marke. I jedni i drugi to rade s ciljem što bližeg 
kontakta s potroša ima i što ve!e kontrole nad svojim maržama. Autori postavljaju neko-
liko kriterija koji jam e dugoro ni uspjeh, primjerice: jasno identiÞ cirati ciljane potroša e i 
isporu iti im upravo ono što trebaju, investirati u prodajni koncept kako bi se pozicionirali 
u svijesti potroša a, proizvo"a i moraju biti svjesni da uspješna marka ne zna i i uspješnu 
prodavaonicu, i sl. 
Godine iskustva autora ogledaju se u trinaestom poglavlju gdje su oni postavili 12 
pravila za uspjeh maloprodajnog oblika:
- i!i u korak (i ispred) s potroša kim zahtjevima,
- pozorno motriti konkurenciju,
- biti svjestan vlastitih sposobnosti,
- pozicionirati se,
- razmišljati kao potroša ,
- razviti jasan poslovni plan,
- kreirati efektan dizajn prodavaonice,
- lokacija, lokacija, lokacija,
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- držati prodajni asortiman kojeg potroša i traže,  
- otvoriti prodavaonicu u pravo vrijeme uz agresivno oglašavanje,
- racionalno se širiti na tržištu,
- sve što radite neka bude sa „straš!u“.
Posljednje poglavlje „Looking back and looking forward“ predstavlja svojevr-
stan sažetak cijele knjige gdje autori zaklju uju kako je jedina konstanta u malopro-
daji upravo promjena i kako !e se s vremenom od maloprodava a tražiti sve više razine 
usluga i stru nosti. Posebice je važna uloga informacija i inovacija na tržištu za uspjeh 
maloprodava a. Me"utim, autori ne stavljaju tehnološke inovacije u kontekst revolucionar-
nih promjena u maloprodaji jer ih smatraju isklju ivo podrškom budu!ih trendova.  
KRITI!KA OCJENA DJELA
Naslov
Naslov knjige upu!uje na jedno od najaktualnijih podru ja gospodarstva u cjelini 
– ekološki i društveno prihvatljivo poslovanje. Uz osnovni naslov, podnaslovom knjige 
pobliže je objašnjen cjelokupan sadržaj djela koje uz održivo ponašanje maloprodajnih 
poduze!a analizira i najvažnije trendove u maloprodaji.  
Aktualnost sadržaja
U današnjem konkurentskom okruženju maloprodajna poduze!a moraju prona!i nove 
na ine kako preduhitriti konkurenciju i biti bliža zahtjevima sve soÞ sticiranijih potroša a. 
Sadržaj djela ukazuje na najvažnije teme u maloprodaji, kao što su: maloprodaja izvan 
prodavaonica, necjenovne strategije, prodaja usluga, trgova ke robne marke, inovacije u 
maloprodaji, te poslovanje temeljeno na na elima brige za okoliš, društvenoj odgovornosti 
i ekonomskoj proÞ tabilnosti. 
Terminologija, stil i jezik
Osnovna obilježja terminologije ove knjige su jednostavnost i razumljivost. Auto-
ri postupno razra"uju tematiku i logi nim slijedom uvode  itatelje u složenija teorijska 
podru ja koja su popra!ena slu ajevima iz prakse, s kojima  ine jednu logi nu i sadržajno 
jedinstvenu cjelinu. Jednostavno pisanje i razumljivost  ine ovo djelo zanimljivim i široj 
javnosti.
Literatura
Na kraju knjige nalazi se popis korištene literature gdje autori nisu koristili uobi ajeni 
na in u obliku popisa bibliografskih jedinica poredanih abecednim redom ve! je literatura 
predstavljena po poglavljima u obliku bilješki.
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ZAKLJU!AK
Podru je maloprodaje obilježava izrazita dinami nost i konkurentnost, pa svako djelo 
koje obra"uje ovaj gospodarski sektor sa sobom nosi i znanstveni doprinos. Me"utim, za 
razliku od ostalih knjiga iste tematike, ova knjiga se  ita „u jednom dahu“. Ona  itatelja 
uvodi u svijet novih postignu!a i zna ajnih promjena na maloprodajnom tržištu istodobno 
pove!avaju!i njegovo zanimanje sa svakom novom stranicom. Osim studentima, knjigu 
treba preporu iti svima onima koji su svojim djelovanjem vezani za podru je maloprodaje 
jer na jasan na in daje u praksi primjenjive i korisne savjete vezane za odre"ena podru ja 
djelovanja. 
   
